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semiotics method  and  the theory  of Representation from  Stuart Hall. The analysis 
was conducted  by  putting physical elements from  the commercial to John Fiske’s 
level of analysis. Hence, the researcher found  that beauty  arouse from  the use of 
natural‐ingredient‐based  cosmetic, beauty  has the quality  of white, soft, dan clean. 






memenuhi  fungsi  pemasaran.  Periklanan  tidak  hanya  berfungsi untuk 




media  massa  untuk bisa  diterima  oleh khalayak, yaitu media  e lektronik 
(te levisi dan radio); media  ce tak (koran, majalah, bule tin, dsb.); dan media 
alternatif (internet).  
Se lain media  te levisi, pihak pengiklan juga  bekerja  sama  secara  
langsung  dengan  produser  film.  Hal  te rsebut peneliti  temukan  se te lah 
mengamati beberapa  media  VCD, dimana  iklan yang biasanya ditayangkan 
di te levisi disisipkan sebagai pembuka  film atau serial drama. Sebagai contoh 
VCD  film  Ada   Apa   Dengan  Cinta   yang  mencantumkan  iklan Close Up. 
Berdasarkan pengamatan peneliti te rhadap iklan‐iklan di media Indonesia, 
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khususnya   iklan  te levisi,  te rdapat  satu  ciri  utama   yaitu  keberadaan 
perempuan didalamnya. Liestianingsih D. (2000:2), melalui penelitiannya 
mengungkapkan  bahwa   produk‐produk  di  luar  produk‐produk  yang 
ditujukan untuk perempuan, diantaranya  produk otomotif, perbankan, jamu, 
dan obat‐obatan, menggunakan model perempuan.  










te levisi Indonesia. (Media  Scene  2004‐2005:61).  
Berkaitan dengan citra  diri melalui kecantikan, iklan memberikan 















perbedaan  budaya   memang  membawa   perbedaan  nilai  kecantikan. 
Masyarakat Asia   (khususnya  Asia  Timur) menganggap mata  yang lebar 
sebagai tanda  kecantikan, padahal mayoritas  ras  Mongoloid (Asia) memiliki 
mata  yang sipit dan wajah bulat. Untuk mereka, tanda tersebut menunjukkan 
penampilan yang langka  karena  itu menjadi menarik. Sementara  bangsa 
‘Barat’ yang memiliki kulit putih (ras  Kaukasoid), muka  lonjong dan hidung 
lebar  (disebabkan  oleh  kondisi  iklim  yang  dingin  dan  membutuhkan 






matahari,  yang  umum dimiliki masyarakat Asia  Se latan dan Tenggara, 
sebagai daya  tarik dan nilai kecantikan (fisik) te rsendiri.  
Kontradiksi pengakuan antar bangsa  te rsebut, dimanfaatkan oleh 
kapitalis  untuk menjual produk pemutih kepada  bangsa  Asia  dan produk 
pencoklat kulit atau liburan yang akan mencoklatkan kulit kepada bangsa 
‘Barat’ yang mengagumi kecantikan eksotis  bangsa  Asia. Berbicara mengenai 












mengkilap; kulit model putih dan halus.  Iklan‐iklan  te rsebut  semuanya  
dibintangi oleh model‐model perempuan, kalaupun te rdapat laki‐laki, hanya 






laki yang bersikap  lembut dengan kulit  cerah  (putih) dan sikap feminin 
adalah citra  laki‐laki yang mulai digemari oleh kaum perempuan di negara‐
negara  te rsebut. Survey yang dige lar salah satu perusahaan komunikasi di 





te rhadap aktornya). (Fowler, 2005)). Fenomena  te rsebut dimulai oleh Takuya 
Kimura, aktor Jepang, pada  tahun 1996, ketika  dia  menjadi model produk 
lipstik Kanebo Testimo. (Majalah Gadis  artike l seleb, 2006: 95). 
Kecantikan yang ditampilkan oleh model laki‐laki itu tidak serta  





merta  menunjukkan laki‐laki juga  bisa  cantik, te tapi  juga  menimbulkan 
pertanyaan mengenai kecantikan seperti apa  yang ditampilkan oleh iklan 





iklan  The  Face  Shop  menggunakan metodologi kualitatif deskriptif yang 
memungkinkan peneliti mengeksplorasi fenomena  dengan data ‐data yang 
ada, dengan tidak adanya  batas  te rtentu antara  peneliti dengan obyek yang 
dite liti, dengan begitu peneliti dapat menemukan makna  yang tersembunyi. 
Teori semiotik digunakan untuk mencari makna  konotatif yang tersembunyi 
melalui tanda ‐tanda  yang te rdapat dalam iklan.  Makna  konotatif tersebut 
juga   mencakup  pada   ideologi,  yang  mengacu pada  Althusser,  sebagai 
sekumpulan praktik yang te rus  berlangsung dan meresap yang dilakukan 
oleh semua  kelas, dan bukan hanya  dipaksakan oleh kelas  yang dominan. 
(Fiske , 2002:240) 
Semiotik (atau semiosis) menurut Charles  Sanders  Peirce  adalah 
hubungan  antara   tanda, objek, dan makna.  (Little john, 1996:61). Peirce  







Contoh penerapan hubungan tiga  e lemen Peirce  adalah terdapat objek gelas 
(tabung dari kaca  yang digunakan sebagai tempat minum air), seseorang 
menyebutkan kata  g‐e ‐l‐a ‐s  yang merupakan tanda  (sign) dari objek gelas, 
dalam benak orang yang lain te rdapat pemaknaan  gelas sebagai wadah air 
yang bisa  digenggam untuk minum, hal ini disebut interpretant. 
Sedangkan tanda  dibedakan ke  dalam tiga  bentuk tanda  yaitu ikon 
(tanda  yang menyerupai objek sesungguhnya, contoh foto), indeks  (tanda 
yang merupakan akibat dari obyek atau penghubung obyek, contoh asap 
adalah tanda  adanya  api), dan simbol (tanda  yang mewakili suatu hal tanpa 
ada  kemiripan dengan objeknya, te tapi disepakati oleh khalayak). Peneliti 
menggunakan teori semiotik Peirce  karena  film dan te levisi (termasuk iklan), 
menggunakan ketiga  bentuk tanda: ikon (suara  dan gambar), simbol (ucapan 
dan tulisan), dan indeks. (Chandler, 2004). 










dan memampukan manusia  untuk mengacu pada  dunia  nyata  maupun 
khayalan. Sebagai contoh representasi adalah objek gelas (terbuat dari kaca 
dan dapat diisi air) di atas  meja  akan menimbulkan konsep gelas  dalam 
benak seseorang. Ketiadaan gelas  masih bisa  menimbulkan konsep gelas 
dalam benak orang te rsebut. (Hall, 2002:17).    
Iklan  sebagai  bagian media  massa  adalah media   representasi, 
dikatakan begitu karena  gambar visual ataupun tulisan, dalam bentuk caption 
atau kata ‐kata  yang te rdapat pada  iklan merupakan tanda dan dengan begitu 
representasi dari objek sebenarnya  di dunia  nyata. Sebagai contoh iklan yang 
memasang gambar pemandangan alam adalah representasi alam di dunia di 
luar media  iklan. Maka  sah‐sah saja  bila  kemudian khalayak memaknainya 
sebagai  sebuah  simbol kedamaian dan harmoni, karena  tanda  bersifat 
arbitrari, yang berarti ada  kesepakatan‐kesepakatan tertentu antara pengguna 
dan pemakna  tanda. Seringkali makna  yang dihasilkan oleh penonton atau 







makna  kecantikan dan ke je lekan individu. Bagian tubuh selanjutnya adalah 
rambut,  yang  merupakan  simbol  identitas   individu  sekaligus   simbol 
kelompok yang kuat, yang memberikan simbolisasi kebebasan karena rambut 
dapat dibentuk te rgantung individu maupun kelompok. Kulit juga  adalah 
bagian yang diekspos  media, khususnya  iklan, sekaligus  salah satu indera 













menjadi  komoditas   kapitalis   melalui  iklan.  Komoditas   jualan  te rsebut 
ditujukan  utamanya   te rhadap  perempuan.  Kecantikan  yang  memiliki 
keterkaitan erat dengan diri perempuan dimanfaatkan oleh kaum kapitalis 
melalui penciptaan berbagai produk  seperti yang akan dije laskan pada  
paragraf se lanjutnya. 





kunci  dari  feminitas   saat  ini.  Perempuan  harus   cantik,  langsing,  dan 
berpakaian baik untuk menjadi sosok yang diinginkan oleh orang lain. Hal 
te rsebut menjadi bagian dari didikan yang diberikan orang tua  sejak kecil, 
ketika   anak  perempuan  bermain  boneka,  mendandani  boneka   dan 
diperkenalkan dengan pakaian‐pakaian yang indah. 




komoditas  produk  te rtentu   yang akan memenuhi kebutuhan khalayak. 
(Fiske , 2002:251). 




yang ideal, dan pada  saat yang sama  sebagai diri mereka  sendiri. Laura  
Mulvey  menciptakan  konsep  male  gaze,  yaitu  tindak  memandang yang 
dilakukan  tokoh  laki‐laki  dalam  film‐film  Hollywood  te rhadap  tokoh 
perempuan, dimana  laki‐laki mendapatkan kenikmatan dari hal te rsebut. 







  Berbicara  tentang tanda  dan representasi yang akan dite liti dalam 
penelitian ini berarti berbicara  tentang semiotik. Ilmu tentang tanda  atau 
semiotik memiliki tiga  bidang studi utama  yaitu tanda  itu sendiri, kode atau 


















      Tanda  (Sign/Representamen) 
 
 
     Interpretant        Objek 
Tanda  (sign/representamen) mengacu pada  sesuatu di luar dirinya sendiri yaitu 
objek, dan  ini dipahami oleh seseorang: dan ini memiliki efek di benak 
penggunanya   ‐  interpretant  (e fek  pertandaan  yang  tepat).  Contoh  dari 










yang  direpresentasikan  sehingga   menimbulkan  sensasi analogi dalam 
pikiran.  Sebagai  contoh,  foto  atau  karikatur  yang  mirip  aslinya.                             





efek, dari tanda  yang kita  lihat. Contohnya  asap disebabkan oleh api unggun.  
  Berdasarkan klasifikasi Peirce , sesuai dengan deskripsi iklan, maka 






objek. Ikon mencakup pada  suara  dan gambar yang ada  dalam iklan, suara 
yang dimaksud adalah suara  juru bicara  iklan, voice over, dan latar musik. 




  Teks  dalam bentuk visual memungkinkan adanya  ideologi yang 




se lain dari e leman‐e lemen fisik lain yang ada  dalam iklan.  
  The Face Shop mengiklankan produknya  dalam bentuk CF (Commercial 















oleh model  iklan, maupun bahasa   tulis   seperti  caption dan  slogan yang 
te rcantum pada  layar iklan. Se lain verbal yang tidak kalah pentingnya adalah 
unsur nonverbal dalam iklan ‐ disebut juga  dengan paralanguage ‐ terdiri dari 





karena  peneliti akan menelaah tanda  yang ada  dalam teks  iklan, baik itu 
berupa  simbol, ikon dan e lemen‐e lemen lain iklan yang dapat dimaknai. 





Penelitian  ini  bersifat  deskriptif  yang  memberikan  gambaran  tentang 
fenomena, dalam hal ini representasi kecantikan dalam iklan, dalam bentuk 
kata ‐kata  dan gambar.  
Sasaran dari penelitian adalah  iklan audiovisual The  Face  Shop 
dengan unit analisis  e lemen‐e lemen fisik pada  iklan ini, yaitu latar, teknik 
kamera, gesture, kostum, makeup, musik, dan monolog. Se lanjutnya, peneliti 
memasukkan unit analisis  ke  dalam tiga  tingkat analisis  yang diungkapkan 
oleh John Fiske , yaitu: 




tubuh, bentuk tubuh, dll. Pada  leve l ini semua  e lemen te lah dikode secara 
sosial. 




kamera   (angle),  dan musik yang membentuk  representasi‐representasi, 
sebagai contoh: karakter, dll. 
3.  Level Ideologi: semua  e lemen diorganisasikan dalam koherensi (coherence) 
dan  kode ‐kode   ideologi,  seperti:  individualisme,  ras,  patriarki,  kelas, 
materialisme , dan sebagainya.  
Kecantikan pada Level Realitas 
Pada   tahap analisa  latar, 
peneliti menemukan warna  putih 
mendominasi  latar,  baik  pada  
tanah,  kulit  pohon  yang  coklat 
cenderung  keputih‐putihan,  dan 
pada   kostum  model.  Pohon  Sea 
Buckthorn  pada   latar  pertama  
adalah  indeks  dari produk White 
Tree  karena   materi  produk  ini 
berasal dari pohon te rsebut. Pohon 










Konsep dominasi warna  putih diterapkan pula  pada  konteks iklan 
yang  menawarkan  produk  perawatan  wajah  yang  memiliki  manfaat 
mencerahkan  (memutihkan)  kulit.  Latar  mendukung manfaat  te rsebut, 
membawa  konsep bahwa  warna  putih, berikut kulit yang putih, adalah kulit 
indah, menimbulkan pikiran‐pikiran positif, dan yang paling penting adalah 




up  merupakan  simbol  kecantikan  yang 
berkaitan dengan kesederhanaan, kemudaan, 
keanggunan, kealamiahan dan kebersihan. 
Unsur kecantikan je las  te rlihat dari make up 
model karena  kealamiahannya  menimbulkan 
kesan kulit putih yang bersih dan sehat (tidak 
adanya   je rawat  atau  flek  hitam).  Melalui 
kostum  dan  make   up  yang putih,  iklan dan produk mendorong  stigma  
bahwa   kulit  yang  indah  dan  kecantikan  seseorang  dinilai dari warna  
kulitnya, yaitu putih.  
  Kulit putih juga  te rkesan mewah karena  kulit putih dikaitkan dengan 




mahkota  tanaman pada  kepala  model disandingkan dengan bentuk wajah 




te rhadap objek dihadapannya  menguatkan kesan feminin. Sementara  itu 
model adalah laki‐laki. Gesture model memberikan sebuah wacana  baru 
dalam media  saat ini, sikap dan gerak tubuh yang identik dengan perempuan 












monolog yang  te lah diterjemahkan dalam bahasa  Inggris) menunjukkan 







Secara  kese luruhan pada  leve l realitas, peneliti menemukan adanya 
representasi kecantikan. Kecantikan yang tampak dari kode‐kode sosial pada 
leve l ini adalah kecantikan yang mengacu pada  kualitas warna putih, warna 
yang mendominasi tidak hanya  latar, te tapi juga  kostum dan make up.  Putih 
menjadi  tidak sekedar warna  dekorasi melainkan kualitas  dan asosiasi 
kecantikan.  Warna   putih  dikaitkan  dengan  sifat  alamiah,  kemurnian, 
kemewahan, dan perempuan. Warna  putih kulit wajah dihasilkan dari 
penggunaan produk White Tree yang berbahan alami. Feminitas perempuan 
tampak pada  gesture model iklan dan karakter yang te rbaca  dari monolog, 
meskipun model iklan laki‐laki. 
Kecantikan pada Level Representasi 
Se lanjutnya  pada  leve l representasi peneliti membaca  caption yang 
ditampilkan adalah judul lagu iringan iklan yaitu Praha: With A Leap of My 
Heart”;  tulisan WHITE TREE  sebagai  informasi produk;  tagline  produk 
Natural Story  The Face Shop yang berperan pula  sebagai logo. 
  Hasil pembacaan tanda  disimpulkan sebagai adanya  penunjukkan 
identitas  Korea  karena  penggunaan tulisan Hangeul, kemudian asosiasi 
produk yang berbasis  bahan alami dengan alam yang tampak dari tagline 
dan  logo.  Adanya   usaha   produsen  menjadikan  produknya   diterima  
masyarakat  internasional  dengan  penggunaan  bahasa   Inggris,  dan 
komersialisasi  kecantikan  yang  berpusat  pada   wajah  dengan  merek 
THEFACESHOP, ditampilkan dari pemunculan caption, tagline , dan logo 
berulang kali. 




Teknik  kamera   juga   memunculkan 
simbol‐simbol kecantikan, dalam hal ini 
wajah dan kulit yang putih dan perilaku 
feminin  yang  tampak  dari  perilaku 

























dan  te rkadang mempengaruhi alam bawah  sadar penonton.   Dari unit 
analisis   caption,  tagline dan  logo peneliti menemukan kecantikan te rkait 
dengan wajah, dan dengan produk White Tree, kecantikan masih dikaitkan 






feminin model  juga   tampak pada  arah dan sudut pengambilan gambar. 
Pencahayaan te rang memberikan penonjolan pada  area wajah. Musik klasik 
diputar  hampir  sepanjang  iklan  membangun  emosi  khalayak  yang 
mengasosiasikan produk dengan kecantikan, te rkait dengan ketenangan dan 






















Pemaknaan pertama  kecantikan berkaitan dan te rutama  ditujukan untuk 
perempuan, feminitas  adalah salah satu unsur yang menjadi indeks jati diri 










Kecantikan ideal yang mengacu pada  negara ‐negara  Barat dan ras 
Kaukasia  diidealkan melalui media  massa  dan produk kecantikan yang 
mendukungnya. Para  produsen dengan je li menangkap fenomena tersebut 












massa. Kapitalisme  menciptakan citra  positif ‘putih’ dan menjadikannya  








  Bila  pada  awalnya  perempuan adalah sumber utama  penjualan 
produk kecantikan dan objek penderita  stigma  kecantikan, maka kini terjadi 
perubahan. Industri kecantikan mulai menembak laki‐laki sebagai target 
pasarnya.  Terbukanya   lapangan  pekerjaan  bagi  semua   gender  dan 




bermacam‐macam  merek  yang  saling  bersaing,  se jak dekade   te rakhir 
menciptakan  produk  yang  dikhususkan  untuk  laki‐laki;  di  luar  krim 
pencukur, deodoran, parfum, sabun, dan sampo. Sebagai contoh The Face 
Shop yang memiliki produk khusus  untuk laki‐laki. Se lain itu produk uniseks, 
atau  dapat  digunakan  untuk  perempuan  dan  laki‐laki,  juga   banyak 
diproduksi.  
  Realitas  ini tidak serta  merta  dianggap sebagai kese taraan gender 
bagi laki‐laki, sebagai objek penderita. Lebih daripada  itu seseorang harus 
melihat sistem di balik fenomena  te rsebut. Industri kecantikan dibangun oleh 
permintaan  dan  penawaran. Sistem kapitalis  menciptakan permintaan 
te rhadap  produk  kecantikan,  dan  bekerja   sama   (langsung  dan  tidak 
langsung) dengan media  untuk menciptakan citra  atau realitas  yang akan 
mendorong  permintaan  te rsebut. Citra   laki‐laki  ideal yang ditampilkan 
media, dengan demikian, memposisikan khalayak laki‐laki serupa dengan 
perempuan di hadapan media  dan kapitalisme . Perempuan dan laki‐laki 










Sete lah melakukan pembacaan te rhadap tanda ‐tanda  pada iklan audiovisual 
The Face Shop, peneliti mendapatkan beberapa  kesimpulan. Kecantikan yang 
ditampilkan adalah kecantikan ideal yang ditampilkan di media massa pada 















Kecantikan  yang  te rbaca   dari  iklan  ini  juga  menunjukkan keberadaan 
ideologi kapitalisme , yaitu kecantikan ‐ dalam hal ini industri kecantikan, 
stigma  kecantikan, bahkan laki‐laki sebagai objek kecantikan ‐ tidak lepas 
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